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만족도와 재구매 간 관계에 있어서 상황적 영향의 조절효과에
관한 연구 - 인지 종결 욕구와 일시적 자아 해석의 조절효과를 중심으로 The Moderating Role of Need for Cognitive Closure and
Temporal Self-Construal in Consumer Satisfaction and
Repurchase Consistency
이 민 훈(Lee, Min Hoon)*
하 영 원(Ha, Young Won)**

최근 들어 소비자의 만족과 재구매 행동 간 불일치성에 영향을 미치는 조절변수 탐색 연구가 다수
진행되었다. 그러나 이들 연구는 주로 소비자의 인구통계적 특성 및 사회경제적 특성에 치중하여 소
비자 내면의 심리 관점에서 만족과 구매 후 행동 간 상응성을 설명해내지 못하는 한계가 있었다. 따
라서 본 연구에서는 만족과 재구매에 영향을 미치는 중요한 상황적 요인으로서 인지 종결 욕구와 일
시적 자아 해석의 역할을 가정하고 두 개의 실험을 통해 이를 규명했다.
우선 소비자의 일시적인 심리 상태에 영향을 미치는 중요한 상황적 요인으로서 최근 심리학계에서
많은 학자들로부터 주목받고 있는 인지 종결 욕구의 개념을 구매의사결정에 직면한 소비자 입장에
새롭게 적용하여 그 역할을 입증했다. 구체적으로 인지 종결 욕구가 높은 상황에서는 가능한 한 신속
한 의사결정을 내리고자 하므로 새로운 대안 탐색을 회피하고 기존 대안을 반복 선택할 가능성이 증
가했다. 또한 소비자에게 일시적으로 유발된 자아 해석을 만족과 재구매 행동 관계의 주요 조절변수
로 가정하고 이를 규명했다. 즉, 일시적으로 독립적 자아 해석 상황에 처하게 되면 상호의존적 자아
해석 상황에 처했을 때보다 재구매 행동이 강화될 수 있음이 확인되었다. 독립적 자아 해석 상황에서
는 자신의 만족 경험과 판단을 신뢰하여 기존 대안을 지지할 가능성이 높지만, 상호의존적 자아 해석
상황에서는 내집단과의 우호적 관계를 자기 자신의 판단 이상으로 중시하는 경향이 있으므로 의미있
는 주변인의 추천에 동조하여 전환행동을 할 가능성이 높아지기 때문이다.
본 연구의 결과는 고객 만족을 넘어 충성 고객화를 위해 고심 중인 기업들에게 근본적인 해결책을
제시하는 실무적 의의가 있다. 단순한 만족이 충성도로 발전하는 과정에서 영향을 미치는 상황적 원
인을 규명해낸다면 이를 진정한 충성도 배양에 도움을 주는 방향으로 작동시키면 되기 때문이다.
핵심개념: 만족, 재구매, 인지 종결 욕구, 일시적인 독립적 자아 해석, 일시적인 상호의존적 자아 해석
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I. 서 론

것은 아니다. 이로 인해 구매 후 사용자의 긍
정적 평가를 근거로 향후 매출 증대 등의 성과
를 기대했던 기업 마케팅 담당자들이 무력감과

소비자들의 정보력이 갈수록 커지면서 최근의
소비자들은 이제 ‘똑똑한 소비자'를 넘어서서

실망감을 느끼는 경우가 많다(Jones and Sasser
1995).

‘다 아는 소비자'로 변모하는 추세이다. 특히 상

마케팅 연구 및 실무의 흐름을 보면, 20여 년

품에 대한 풍부한 지식을 바탕으로 상품의 품

전까지만 해도 고객 만족 경영은 그것 자체가

질과 진정한 혜택 및 가치를 정확하게 파악하

경영의 궁극적 목표로서 상당수의 기업들이 전

고, 자신의 취향과 개성에 맞는지 여부에 따라

략적 관점에서 촉각을 곤두세우고 있던 항목이

상품에 대한 좋고 싫음을 분명하게 표현하는

었다. 그러나 1990년대 들어서면서 고객 확보

특징을 보인다. 소비자들이 이처럼 까다로워지

(customer retention)와 같이 경영이익과 직접

면서 수많은 기업의 마케팅 담당자들이 갈수록

적으로 연관된 목표를 달성하는 데 있어서 만

마케팅 성과를 내기가 어려워지고 있다고 말한

족도는 하나의 수단일 뿐이라는 신념이 확산되

다. 소비자가 아는 것이 많아질수록 상품을 구

기 시작했다. 2000년대에 와서 미국 내 유통되

매하지 않는다는 의미이다. 그러나 여기서 의문

는 상품 수가 무려 1백만 개를 넘어서고 일반

이 생긴다. 소비자들이 풍부한 정보력에 근거한

슈퍼마켓에서 일정하게 취급되는 상품 수만도

감식안으로 상품의 품질과 우수성을 보다 정확

4만 개를 넘어서면서 일부 학자들은 고객이 아

히 식별할 수 있다면 더욱 자신감 있는 선택

무리 만족을 경험한다고 하더라도 더 이상 특

행동이 활성화되어야 하는 것 아닌가? 더욱이

정 제품에 대한 고객 충성도를 확신하는 것은

감정적으로 모호한 것을 싫어하고 好惡 구분이

불가능하다고 결론을 내리면서, 이름하여 ‘충성

명확한 것이 최근 소비자들의 특징이라면 과거

도의 쇠퇴기’에 이르렀다는 진단을 내리기도 했

대비 훨씬 과감한 구매 행동을 하리라는 추론

다(Bennett and Sharyn 2005). 특히 2000년대

이 가능하다. 특히 어떤 제품을 직접 사용해 본

후반 들어 세계적으로 심각한 경기 침체를 겪

후 만족감을 느낀 경우라면 다음에 동일한 제

으면서 소비 심리가 매우 위축되고 있다. 이같

품을 구매할 때 두 말 할 필요 없이 해당 브랜

은 불황기일수록 소비자의 마음을 얻는 것은

드를 재구매하게 될 것이다(이민훈, 최순화, 이

기업의 생존과 직결되는 문제로 부각된다. 겉으

정호 2005).

로 보이지 않는 소비자의 속마음을 이해하는

그럼에도 불구하고 이같은 추론이 항상 맞는
것은 아니며 실제 소비자의 행동은 이 추론과

기업 및 제품만이 소비자들로부터 꾸준한 선택
을 받을 수 있기 때문이다.

는 반대로 나타나는 경우도 많다. 예컨대 삼성

그렇다면 과연 어떻게 해야 소비자의 재구매

전자 휴대폰 혹은 현대 자동차를 구매하고 만

를 촉진할 수 있을까? 어떤 경우에 높은 만족

족을 느낀 소비자라 할지라도 향후 재구매 상

도가 일치된 방향의 높은 재구매로 이어지며,

황에서 반드시 해당 브랜드를 그대로 선택하는

반대로 또 어떤 경우에 만족도와는 불일치되게
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전환구매를 유발하게 되는 것일까? 이미 수많

시사한다. 따라서 본 연구에서는 만족과 재구매

은 기존 연구를 통해서 태도와 행동 간 불일치

에 영향을 미치는 중요한 상황적 요인으로서

성에 관한 원인 규명이 시도된 바 있으나 이들

인지 종결 욕구와 일시적 자아 해석의 역할을

연구들은 대체로 구매 전 태도와 최초 구매 행

고찰해 보고자 한다.

동 간 관계에 초점을 맞추어 왔다. 국내에서도

우선 인지 종결 욕구를 주요 조절 변수로 가

이학식과 김영(1998)이 대통령 선거 전후의 유

정한 이유는, 소비자가 기존 제품을 그대로 재

권자를 대상으로 실험을 실시하여 태도와 행동

구매할 때와 새로운 대안을 추가적으로 탐색할

의도, 태도와 행동 간의 관계에 영향을 미치는

때 요구되는 인지 활동량이 분명히 달라질 것

5가지 조절 변수를 탐색한 바 있다. 이들은 모

으로 판단되기 때문이다. 구체적으로 시간적 제

두 전반적인 태도와 행동 간의 관계 및 이에

약이나 부적합한 인지 환경 등으로 인해 가능

영향을 미치는 주요 변수를 탐구했으나, 경험을

한 한 인지를 빨리 종결하고자 하는 소비자의

통해 형성되는 만족감이라는 태도와 이후 행동

경우 그렇지 않은 소비자에 비해 기존 제품을

사이의 불일치성은 설명하지 못했다.

그대로 재구매할 가능성이 높다고 예상했다. 예

최근 들어 만족과 재구매 행동 간의 불일치성

컨대 휴지나 세제와 같은 대표적인 생활필수품

을 설명하는 조절변수를 탐색하는 연구도 다수

을 다 쓴 상황에서 해당 제품을 급히 구매해야

진행된 바 있으나, 이들은 주로 소비자의 인구

하는 상황에서는 써보지 않은 타 브랜드들까지

통계적 특성 및 사회경제적 특성에 치중해 왔

느긋하게 탐색하기보다는 이미 사용해봤고 품

다(Seiders et al. 2005). 그러나 개별 소비자의

질 수준도 만족스러운 기존 제품을 그대로 구

만족과 재구매 간 상응성이 소비자에게 주어진

매할 가능성이 높다. 반면 내년 여름 휴가 동안

혹은 이미 정해져있는 요인에 의해서 완전히

가족과 함께 방문할 리조트를 예약하는 입장이

결정지어지는 것일까? 예를 들어서 Homburg

라면 서둘러 인지를 종결시키기 위해 기존 방

& Giering(2001)의 연구결과에 따르면 남성이

문지를 그대로 선택하기보다는 시간을 두고 다

여성보다 만족-재구매 간 상응성이 높은 것으

양한 대안들을 천천히 탐색할 가능성이 높다.

로 나타나고 있다. 그러나 실제 소비자의 행동

또한 철저히 독립적으로 의사결정을 내릴 수

을 관찰해보면 반드시 그런 것은 아니다. 예컨

있는 상황인가, 아니면 주변 사람의 의견을 자

대 뷰티숍을 방문하는 소비자의 행동을 보면,

신의 의견 못지 않게 중시하게 되는 상황인가

남성 소비자는 이전에 만족을 경험한 미용실이

에 따라 재구매 여부에 차이가 있을 것으로 예

있더라도 상황에 따라 회사 혹은 집 인근 미용

상되어 일시적 자아 해석을 또 다른 조절변수

실 등 다양한 매장을 방문하는 반면, 여성 소비

로 가정했다. 타인의 의견을 매우 중시하는 사

자는 오히려 서비스 구매 후 만족했던 특정 뷰

람이 자신과 다른 의견에 직면할 경우 타인의

티숍에 훨씬 더 충성적인 경우를 발견할 수 있

권유에 따라 기존 대안이 아닌 새로운 제품으

다. 이러한 관찰 결과는 이미 정해진 인구통계

로 전환할 가능성이 상대적으로 높을 것이기

학적 요인을 능가하는 다른 요인의 가능성을

때문이다. 예를 들어 싱글 소비자의 입장에서
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자동차를 구매하는 경우와 한 가정의 가장으로

Mothersbaugh, and Beatty 2000; Bowman

서 자동차를 구매할 경우 기존 브랜드에 대한

and Narayandas 2004). 소비자 특성 측면에서

재구매 여부가 달라질 수 있다. 후자의 입장에

는 소비자의 성, 교육수준, 결혼 여부, 나이, 자

서는 개인적인 취향보다는 남편이나 자녀가 선

녀 수 등의 차이에 따라 만족의 용납가능수준

호하는 브랜드로 전환할 가능성이 높을 것으로

에 차이가 있음이 확인되었다. 즉, 만족의 용

예상된다.

납가능수준이 높은 소비자는 그렇지 않은 소
비자 대비 기대 및 요구하는 만족도 수준이
높으므로 기존 대안의 장점에 안주하지 않고

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설

새로운 대안으로 전환할 가능성이 높다(Mittal
and Kamakura 2001).
이에 대해 Seiders et al. (2005)는 소비자 특

2.1 만족도와 재구매에 관한 연구

성 관점의 기존 연구들이 주로 인구통계적 혹
은 사회경제적 변인에 치중했음을 지적했다. 소

태도는 후속 행동에 영향을 준다는 측면에서

비자가 직접 경험 결과 후 만족이라는 명확한

마케팅 연구에서 매우 중요한 개념으로 다루어

근거가 있음에도 불구하고 기존 대안이 아닌

져 왔다(Fishbein and Ajzen 1975). 그러나 이

타 대안을 선택하게 된다면 이는 소비자의 선

들 연구는 태도가 항상 행동을 유도하는가에

택 행동에 강력한 영향을 미치는 심리적 변인

관한 의문과 함께 근본적인 쟁점을 야기했다.

이 있음을 시사한다. 따라서 시장 환경 특성이

이후 Petty and Cacioppo(1986), Priester and

나 소비자의 인구통계적 특성 외에 향후 새로

Petty(2001) 등이 태도의 영향력을 조절하는

운 소비자 심리 요인을 발굴하는 작업이 이루

여러 변수들을 탐색했으나 대체로 태도와 최초

어져야 한다. 이같은 고찰을 통해 소비자 행동

행동 간의 관계를 설명할 뿐, 구매 이후의 만족

을 미리 예측할 수 있게 된다면 소비 시장의

과 재구매 간 관계는 설명해내지 못했다.

변화에 수동적으로 대응하는(reactive) 것이 아

최근 들어 소비자와 제품 간의 관계적 특성,

닌, 소비 시장을 선도하는 리더의 관점에서 능

시장 환경 특성, 고객 특성의 관점에서 만족과

동적(procative) 전략 입안이 가능해지기 때문

재구매 간의 일치 및 불일치를 규명하려는 다

이다. 따라서 본 연구에서는 우선 만족도와 재

양한 연구가 진행되었다. 관계적 측면에서는 재

구매 간의 상응성을 재확인하고자 다음과 같

구매에 영향을 미치는 조절변수로서 제품 경험

은 전제 가설을 설정했다. 소비자 만족에 관해

기간(length of experience), 충성도, 관계 전환

Oliver(1980)는 대체로 구매 시점에서의 기대와

비용의 역할이 확인되었다(Bolton 1998; Bowman

구매 후 제품 경험이 어느 정도 일치하는가에

and Narayandas 2004). 그리고 시장 환경 측면

따라서 결정된다고 보았다. 또한 이러한 구매

에서 경쟁대안 매력도, 경쟁 제품 만족도, 소비

후 심리에 따라 향후 반복 구매의 결정, 브랜드

자의 지역적 특성 차이 등이 탐색되었다(Jones,

몰입정도의 증가, 긍정적 구전의 증가 등과 같
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은 긍정적 결과와 구매 거부, 부정적 구전 등과

가 매우 재미있고 강한 흥미를 유발할 때는 인

같은 부정적 결과가 초래된다고 보았다. Carroll

지 종결을 회피하는 경향이 있음을 밝혔다. 예

and Ahuvia(2006)는 특정 브랜드에 대해 만족

를 들어 올여름에 가족과 놀러 갈 휴양지를 선

한 소비자는 다양성 추구 경향이 적고 해당 브

택하는 일이라면 다양한 대안을 탐색하고 장

랜드를 지속적으로 구매하는 한편, 긍정적 구전

단점을 분석하는 등의 일련의 과업이 매우 즐

(positive word of mouth)을 할 가능성도 높아

거울 수 있기 때문에 가능한 한 인지 활동을

진다는 점을 밝혔다. 또한 Fullerton(2003)의 브

지속하려는 욕구가 발생하기도 한다. Hofstede

랜드 몰입(commitment) 관련 연구에서도 소비

(1980)는 개인의 성장 배경 및 성향에 따라 인

자의 만족은 소비자와 브랜드의 심층적, 장기적

지 종결 욕구가 상이할 수 있다고 제언했다.

관계를 향한 기본적 토대가 된다고 전제하였다.

이같은 맥락에서, 인지 종결 욕구는 Cacioppo
and Petty(1982)에 의해 '개인들이 사고를 하

가설 1: 만족도가 높은 경우, 만족도가 낮은 경
우보다 재구매 의향이 높을 것이다.

려하고 이를 즐기는 성향(tendency to engage
in and enjoy thinking)'이라고 정의된 인지 욕
구와 상반되는 개념으로 볼 수 있다. 즉, 인지

2.2 인지 종결 욕구에 관한 연구

욕구가 높은 사람들이 정보를 적극적인 정보
처리에 대한 동기 부여가 잘 되어 있고 회상과

인지 종결 욕구(need for cognitive closure)는

인지 활동을 활발하게 전개하는 반면, 인지 종

어떤 문제에 대해 명확한 해답을 찾고자 하는

결 욕구가 높은 사람은 가능한 한 정보 처리

열망으로서, 현재 직면한 모호성(ambiguity)을

및 인지 활동을 회피하려는 경향이 높은 것이

벗어나려는 니즈를 의미한다(Kruglanski and

다. 그러나 인지 종결 욕구가 높다는 것이 반드

Webster 1996). 인지 종결 욕구는 일종의 목표

시 인지 욕구가 낮다는 것을 의미한다고 볼 수

로서 이것이 달성되면 행동이 촉진되는 경향이

있을까? 반드시 그렇지는 않다. 예컨대 Fiske

있으며 또한 되도록이면 종결을 유도하는 대안

and Neuberg(1990)는 인지 종결이 타인에 의

에 대한 편향을 유도하는 특징이 있다(Pervin

해 매우 가치롭게 평가되거나 자존감을 높여주

1989). 특히 하루에도 수 만 개의 제품 중에서

는 상황일 경우 종결 욕구가 증가한다고 했다.

끊임없이 구매의사결정을 내려야 하는 현대 소

특정 주제에 관해 중립이나 무관심 등 모호한

비자들에게 인지 종결 욕구는 반복적으로 활성

입장이 아닌, 명확한 자기 입장을 밝혀야 하는

화될 수 밖에 없다. 또한 시간 압박이나 지나친

상황에서는 종결 욕구가 증가한다는 것이다. 이

소음 등을 비롯한 각종 장애 환경이나 인지 활

런 경우 인지 종결 욕구는 높지만 인지 욕구

동을 방해하는 주변적 상황으로 인해 정보처리

자체가 낮다고 단정짓기는 어렵다. 인지 욕구

가 힘든 환경에서 인지 종결 욕구가 강하게 작

수준이 상당히 높은 수준이어도 상황적인 특수

용한다(Fiske and Neuberg 1990).

성으로 인해 인지 종결 욕구가 동시에 상승할

Kruglanski and Webster(1996)는 과업 자체

수도 있기 때문이다.
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그렇다면 인지 종결 욕구가 활성화될 경우 결

존성(interdependence)이 그것이다. 즉, 개인이

과적으로 어떤 일이 발생할까? 인지 종결 욕구

스스로를 규정함에 있어서 자신을 독립된 개체

가 상승할수록 긴급 성향(urgency tendency),

로 이해하는지 타인과의 관계 속에서 집단의

즉 가능한 한 빨리 종결을 이루려는 경향이 커

일부로서 해석하는지에 따라 독립적 자아 해석

지게 된다. 동시에, 인지 종결 욕구 상승 시, 긴

(independent self-construal)과 상호의존적 자

급성향과 함께 선택된 결과를 가능한 한 미래에

아 해석(interdependent self-construal)으로 구

까지 영속시키고자 하는 영속 성향(permanence

분된다. 이 개념은 심리학 및 커뮤니케이션, 그

tendency)도 상승하여 이전의 모호하고 불분명

리고 이문화권 소비자들에 관한 최근의 마케팅

한 상태로 되돌아가지 않으려는 욕구가 형성된

비교 연구들에서 중요한 토대가 되고 있다

다. 이는 일반적으로 사람들은 후속으로 들어

(Markus and Kitayama 1991).

온 정보에 근거하여 초기 정보를 수정하려 하

독립적 자아 해석을 보유한 소비자는 자신을

기 보다는 초기 정보에 더 큰 비중을 두어 판

자율적이고 독립적인 자아를 가진 사람으로 정

단을 유지하고자 하는 경향이 있기 때문이다

의하는 한편, 자신의 독특성과 개별성에 초점을

(Tversky and Kahneman 1974).

맞춘 정보에 주의를 기울이고 기억하는 특징이

따라서 인지 종결 욕구가 높은 상황의 소비자

있다. 자아를 규정함에 있어서 타인의 사고, 감

는 인지 종결 욕구가 낮은 소비자 대비 새로운

정, 행동은 별로 중요하지 않으므로 이의 영향

정보를 습득하고 처리하고자 하는 의지가 낮으

을 최소화하여 받아들인다. 반면, 상호의존적

므로 추가 정보 탐색이 필요 없는 기존 대안을

자아 해석을 보유한 사람은 사회적 맥락과 상

그대로 구매할 가능성이 높을 것으로 가정했다.

황에 따라 적응적이고 변화하는 자아 구조를
가진 사람이다. 따라서 자아를 규정함에 있어서

가설 2: 만족도가 높은 경우 인지 종결 욕구

자신에게 주어진 역할, 집단 소속감, 관계에 중

가 높을수록 재구매 의향이 높은 반

요한 의미를 부여하는 특징이 있다(박영신, 김

면, 만족도가 낮은 경우에는 인지 종

의철 2006; Agrawal and Maheswaran 2005;

결 욕구에 따른 재구매 의향에 차이

Markus and Kitayama 1991; Kim 2002).

가 없을 것이다.

한편 개인의 행동이 외부적 상황에 영향을 받
는 정도를 의미한다는 관점에서 자아 해석 변

2.3 일시적 자아 해석에 관한 연구

수는 Snyder(1974)에 의해 제기된 자기감시성
변수와 매우 유사해 보이지만 기존 관련 연구

자아 해석(self-construal)이란 개인이 스스로

들을 보면 이 둘이 상이한 개념임을 알 수 있

를 규정하고 자신을 둘러싼 세계 및 타인과의

다. 자아 해석과 자기감시성 모두 각각의 정도

관계를 규정하는 방식을 의미한다. 문화적 배경

에 따라 소비자 행동의 여러 측면이 달라질 수

에 따라 일상적(chronic) 자아 해석이 두 가지

있지만, 소비자의 자아 해석 구축 과정을 보면

로 구분되는데, 독립성(independence)과 상호의

문화적 배경이 크게 작용하고 있다(Savani,
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Markus, and Conner 2008; Kim 2002). 미국,

공간 내에 있는 피험자들의 자세와 동작을 그

캐나다 등 서구 문화권에서는 독특성과 개별성

대로 따르는 것을 관찰할 수 있었다(van Baaren

을 강조하는 독립적 자아 해석이 지배적이며,

et al. 2003). 따라서 상호의존적 자아 해석 상

비서구 문화권에서는 주변과의 연결성과 관계

황의 소비자는 독립적 자아 해석을 가진 소비

를 중시하는 상호의존적 자아 해석이 지배적

자와 달리 직접 경험 결과 형성된 높은 만족감

이라는 것이다. Savani, Markus, and Conner

이 있더라도 내집단의 평가와 행동을 의식하며

(2008)의 연구에서는 심지어 대상에 대해 상대

내집단의 판단 및 구매 여부를 보고 이에 따라

적으로 강한 태도를 형성하고 있더라도 행동과

행동할 가능성이 높을 것으로 추론 가능하다.

의 상응성은 문화적 영향에 좌우된다는 결론을

상호의존적 자아 해석을 가진 사람은 자신에

내리고 있다.

대한 외부 평가를 중시하고 특정 대상에 대해

몇몇 연구들은 동일 소비자 내에서 독립적 자

서도 내집단과 동일한 평가를 견지하고자 하는

아 해석과 상호의존적 자아 해석이 공존하며,

니즈가 있기 때문이다(Kim 2002). 반면 만족도

상황에 따라 각성되는 자아 해석이 다를 뿐이

가 낮을 경우에는 자아 해석에 따른 이같은 차

라고 주장하기도 한다. 물론 상대적으로 훨씬

이가 없을 것으로 예상되어 가설 3을 다음과

더 자주 발현되는 자아 해석이 있지만, 상황을

같이 설정하였다(김현미, 방희정, 소유경, 옥정,

조작하기에 따라 잠재된 자아 해석이 표출될

김은경 2006; Kim 2002).

수 있다는 것이다. 이 때 문화적 차이로 인해
일상적으로 주어진 자아 해석을 일상적(chronic)

가설 3: 만족도가 높은 경우, 상호의존적 자

자아 해석이라고 하며, 상황에 따라 각성되는 잠

아 해석 상황보다 독립적 자아 해석

재된 자아 해석을 일시적 자아 해석 (temporary)

상황에서 재구매 의향이 높을 것이

이라고 한다(Oyserman et al. 2002; Aaker and

다. 반면 만족도가 낮은 경우에는 일

Lee 2001). 다른 연구에서는 일상적 자아 해석

시적 자아 해석에 따른 재구매에 차

보다는 일시적 자아 해석에 부합하는 메시지가

이가 없을 것이다.

더 설득적이라는 결론을 내림으로써 일시적 자
아 해석의 높은 영향력을 시사했다(Hong et al.
2000).

인지 종결 욕구와 일시적 자아 해석 간에 상
호작용은 없을까? 가설 2의 설정에서 근거로

또한 상호의존적 자아 해석을 가진 소비자는

밝힌 바와 같이 인지 종결 욕구가 높은 경우에

내집단의 구성원에게 깊은 주의를 기울이며 내

는 가능한 한 의사결정을 빨리 종결하고 싶은

집단의 태도와 일치되는 방향으로 태도를 형성

상황이므로 만약 기존 대안에 문제가 없다면

할 뿐만 아니라 행동까지 모방하는(mimic) 경

번거로운 인지 활동이 요구되는 전환 행동보다

향이 있음이 확인되었다. 실험 결과 면접관과

는 기존 대안을 그대로 유지할 가능성이 높다.

처음 대면하는 상황임에도 불구하고 상호의존

그러나 의사결정자가 만약 상호의존적인 자아

적으로 조작된 상황 하의 피험자들은 동일한

해석 상황에 놓인 경우라면 내집단의 태도와
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행동에 영향을 크게 받게 될 것이다. 따라서 자

Ⅲ. 실험 1

신에게 중요한 내집단의 구성원이 자신이 기존
에 사용했던 제품과 다른 제품을 사용하고 있
음을 알게 되거나 그 제품을 적극 권유받게 되
면 이로 인한 불편감이 생성될 수 있다. 왜냐하

3.1 실험 방법 및 절차

면 일시적으로 상호의존적 자아 해석이 촉진된
상황일수록 피험자들은 내집단과 자신을 유사

본 연구의 실험에서는 만족과 재구매 간의 관

하게 인식하며 내집단과 동화됨으로써 심리적

계에 있어서 인지 종결 욕구와 일시적 자아 해

안녕감을 느끼기 때문이다(Escalas and Bettman

석의 조절 역할을 규명하는 것으로 연구 범위

2005). 따라서 인지 종결 욕구가 높고 상호의존

를 설정했으며 연구 모형은 <그림 1>과 같다.

적인 자아 해석 상황에서는 내집단과의 불일치

이를 바탕으로 자동차 제품에 관해 ‘만족도(2:

로 인한 심리적 불편감을 빨리 해소하려는 니

높음vs.낮음)×인지 종결 욕구(2: 높음vs.낮음)×

즈에서 내집단의 선택 대안으로 재빨리 전환하

자아 해석 (2: 상호의존적 자아해석 vs. 독립적

는 방식으로 인지 종결을 달성할 가능성이 높

자아해석)’의 총 8개 셀을 가진 팩토리얼 디자

을 것으로 예상되는데 반해 인지 종결 욕구가

인으로 구성하고 집단별로 가설에 부합하는 시

높더라도 독립적인 자아 해석 상황에서는 내집

나리오 실험설문지를 제시했다.

단에 동조한 전환 행동 가능성보다는 자신의

<실험 1>은 모두 현재 서울에서 거주하는 대

만족 경험에 근거한 재구매 경향이 높을 것으

학교를 졸업한 30대 남성으로 응답자를 한정하여

로 유추할 수 있다. 한편 인지 종결 욕구가 낮

조사를 실시했다. 이는 Mittal and Kamakura

은 경우에는 의사결정을 빨리 종료하고자 하

(2001) 등 소비자 특성 관점에서 만족과 재구

는 긴급 성향이 상승하지 않으므로 자아 해석

매 관계에 영향을 미치는 것으로 밝혀진 소비

에 따른 추가적 영향이 없을 것으로 가정했다

자의 성, 나이, 교육 수준을 통제하기 위함이다.

(Kruglanski and Webster 1996).

실험은 삼성경제연구소 인터넷 사이트(www.
seri.org)의 회원 중 인구통계적 측면에서 요건

가설 4: 만족도가 높은 경우, 인지 종결 욕구

에 적합한 회원을 대상으로 이메일 서베이로

가 높은 경우에는 일시적 자아 해석

진행했다. 설문지 표지에는 설문에 대한 관심을

에 따른 재구매 의향에 차이가 나타

높이고 성실한 응답을 유도하기 위해 응답자

나는 반면, 인지 종결 욕구가 낮은

중 20명을 무작위 추첨하여 5만원에 상당하는

경우에는 일시적 자아 해석에 따른

문화상품권을 제시하겠다는 점을 밝혔다.

재구매 의향에 차이가 없을 것이다.

실험 제품은 자동차 제품을 사용했고, 실재
브랜드 도입에 따른 오류를 방지하기 위해 설
문지에 A, B라는 가상 브랜드를 도입하여 시나
리오를 조작했다. 다만, 조작의 실재감을 높이
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<그림 1> 연구 모형

기 위해 시나리오 제시 전에 시나리오 상황을

한 이후 예상했던 것보다 품질과 성능이 매우

본인의 경험이라고 상상할 것을 요청하는 문구

뛰어나거나 반대로 그렇지 못한 상황으로 인지

를 넣었다.

할 만한 시나리오를 제시한 후 응답하게 했다.

피험자들은 각각 한가지의 설문지에만 응답을

구체적으로, 실험 1에서는 만족도가 높은 경우

했으며, 최초 구매 이후 만족/불만족 여부를 경

의 질문지에는 ‘얼마 전 나는 일상생활에서 자

험한 시점에서 최종 재구매 의향 상황까지 3단

동차의 필요성을 느끼고 여러 제품들을 탐색해

계로 구분된 시나리오를 읽도록 했다. 또한 전

본 후 국내 A회사의 자동차 제품을 구입하게

체적으로 시나리오 기법을 통한 실험이므로 각

되었다. 자동차를 구입하기 전에는 이 제품의

상황에 대한 감정 이입이 충분히 일어날 수 있

성능에 대해 큰 기대를 갖지 않았으나, 자동차

도록 컴퓨터 화면 제시를 통제한 후 다음 단계

를 구입해서 직접 사용해 본 후 A사 제품 성

의 작업을 수행하도록 했다.

능이 기대했던 것보다 훨씬 더 뛰어나다는 생

<실험 1>에 응한 피험자는 총 8개의 셀별로

각을 하게 되었다.’라는 시나리오를 제시했다.

최소 25명 이상을 수집할 수 있도록 했다. 최종

그리고 만족도가 낮은 경우의 질문지에는 ‘얼마

수집 결과 245명이 실험에 응했으며, 응답의 신

전 나는 일상생활에서 자동차의 필요성을 느끼

뢰성을 측정하기 위해 구성한 제거방식에 의해

고 여러 제품들을 탐색해 본 후 국내 A회사의

불성실 응답으로 분류된 22명의 응답이 제거되

자동차 제품을 구입하게 되었다. A사 자동차를

어 최종 분석에는 223명의 응답이 사용되었다.

구입하고 나서 직접 사용해 본 후 A사 제품
성능이 내가 기대했던 것보다 훨씬 나쁘다는

3.2 변수의 조작과 측정

것을 알게 되었고 매우 실망하게 되었다.’라는
시나리오를 제시했다. 그리고 Oliver(1980)의

독립변수인 만족도는 응답자에게 제품을 구입

연구를 토대로 제품에 대한 만족 정도(위 상황
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에서 A사 자동차 제품에 대해 귀하는 어느 정

점검 역시 1점에 가까울수록 동의 정도가 낮으

도 만족하시겠습니까?), 제품이 주는 유쾌/불쾌

며, 7점에 가까울수록 동의 정도가 높은 것을

한 느낌 여부(위 상황에서 A사 자동차 제품이

의미한다. 첫번째 문항에서는 7점으로 갈수록

귀하에게 주는 기분이나 느낌은 어떠할 것이라

동의 정도가 높고 두번째 문항은 역의 질문을

고 생각합니까?), 자신의 의사결정에 대한 평가

통해 7점으로 갈수록 동의 정도가 낮게 나타나

(A사 자동차 제품을 구입한 귀하의 판단에 대

므로 이에 대한 응답 결과를 토대로 설문조사

해 스스로 어떻게 평가하시겠습니까?) 등 3개

에 대한 관심 및 몰입 여부를 확인하고 불성실

의 문항으로 질문하여 7점 척도로 측정했다.

응답을 제거하는 데 참고했다.

인지 종결 욕구는 Kruglanski and Webster

일시적 자아 해석은 van Baaren et al. (2003)

(1996)의 연구를 참조하여 인지활동에 영향을

의 연구를 참조하여 각각 ‘나(독립적)’와 ‘우리

미치는 환경적 장애, 시간 및 비용 제한, 흥미

(상호의존적)’를 주어로 하는 인쇄 광고 내 문

성 등이 일관되게 갖추어진 시나리오를 통해

장들을 교정하도록 지시함으로써 조작하고자

조작했다. 구체적으로 인지 종결 욕구가 높은

했으나 10명의 경영학과 대학원생을 대상으로

경우는 시나리오 질문지를 통해 ‘A사 자동차를

심층면접을 실시한 결과 이같은 방식이 양자의

구입한 지 얼마 되지 않아 불의의 사고로 자동

자아 해석을 명확히 조작하기에는 어려움이 있

차를 도난 당했고 다행히 보험으로 전액 보상

는 것으로 드러났다. 따라서 문구와 의미 상에

을 받을 수 있게 되어 금전적 손실은 전혀 없

서 모두 ‘나(독립적)’와 ‘우리(상호의존적)’을

는 상태이다. 그러나 내가 살고 있는 동네는 대

강조하는 시를 각각 선정하여 시를 감상하도록

중교통 이용이 매우 불편하기 때문에 회사 출

했다. 이같은 방식은 10명의 대학원생을 대상으

근을 위해 자동차를 빨리 구입해야만 한다.’라

로 한 심층면접 결과 독립적인 자아 해석과 상

는 내용을 제시했다. 그리고 인지 종결 욕구가

호의존적 자아 해석을 비교적 명확하게 조작하

낮은 경우는 자동차를 재구매해야 하는 상황에

는 것으로 나타났다. 따라서 최종적으로 본 실

관한 내용은 동일하게 제시했으나 인지 종결

험에서 독립적 자아 해석 조작을 위해 칭기스

니즈를 상대적으로 낮추기 위해 ‘보험사로부터

칸의 ‘적은 밖에 있는 것이 아니라 내 안에 있

고급 렌트 카를 지급받아서 새 자동차 구입 전

었다’라는 시를 감상하도록 했고, 상호의존적

까지 사용할 수 있게 되었다.’는 시나리오를 제

자아 해석 조작을 위해 용혜원의 ‘함께 있으면

시하였다.

좋은 사람’이라는 시를 감상하도록 했다. 또한

각 시나리오 상황에서 피험자가 가능한 한 빨

각각의 상황에서 피험자들로 하여금 시에 대한

리 새 자동차를 구입할 것이지(이 상황에서 나

집중도를 높이고 자아 해석 조작을 확인하기

는 가능한 한 빨리 새 자동차를 구입할 것이

위해 각 시의 핵심어를 응답하도록 질문했다.

다), 반대로 의사결정을 뒤로 미룰 것인지(나는

또한 Aaker and Lee (2001)의 연구에서 사용

새 자동차 구입을 나중으로 미룰 것이다) 등 2

한 문항을 참조하여 자아 해석의 조작 여부를

개의 문항으로 질문했다. 인지 종결 욕구 조작

점검하는 4개의 문항으로 조작 여부를 최종 점

104 한국마케팅저널

제11권 제4호 2010년 1월

검했다. 구체적으로 ‘각각의 시를 읽으면서 다

의 정도(M = 5.68)와 상호의존적 자아 해석

른 사람보다는 오직 자기 자신에 관해 떠올렸

경향에 대한 동의 정도(M = 3.32)의 차이가

는지’, ‘자신의 꿈과 목표에 관해서 생각했는지’,

유의한 것으로 나타났다(t (221) = 16.15, p <

‘해당 시를 읽으면서 자신의 가족이나 여자친구

.01). 상호의존적 자아 해석에 대한 조작 점검

등 주변 사람들을 떠올렸는지’, ‘가까운 주변 사

결과에서도 상호의존적 자아 해석 경향에 대한

람과의 관계에 관해서 생각했는지’를 질문했다.

동의 정도(M = 5.77)와 독립적 자아 해석 경

자아 해석 역시 1점에 가까울수록 동의 정도가

향에 대한 동의 정도(M = 3.08)의 차이가 유

낮으며, 7점에 가까울수록 동의 정도가 높은 것

의하게 나타났다(t (221) = 17.75, p < .01).

을 의미한다.
마지막으로 30대 남성이라는 표본의 특성을

3.4 측정 항목의 신뢰성 및 타당성 검증

고려하여 가장 영향력 있는 내집단으로 예측되
는 아내 혹은 애인의 개입을 시나리오 상에서

만족도의 경우 3개 측정 항목에 대한 신뢰성

조작한 후 최종적으로 재구매 의향을 질문했다.

검증 결과, Cronbach's α값은 0.969로 신뢰성이

종속변수는 Fullerton(2003)의 연구를 참조하여

상당히 높게 나타났다. 또한 인지 종결 욕구에

이전에 구입한 국내 A사 자동차를 다시 구입

관한 2개의 측정항목 간 상관계수는 0.556,

할 의향이 있는지, 그리고 내집단에 해당되는

Cronbach's α값은 0.709로 나타났다. 독립적 자

아내(또는 여자친구)가 권유하는 B브랜드 제품

아 해석과 상호의존적 자아 해석의 측정 항목

으로 전환할 의향이 있는지를 7점 스케일로 질

간 상관계수는 각각 0.658, 0.902이며 각각의

문했다.

Cronbach's α값은 0.794, 0.948로 모두 신뢰성이
높은 것으로 확인되었다. 종속변수인 재구매 의

3.3 조작 점검

향의 측정항목간 상관계수도 0.574로 신뢰성이
높게 나타났다. 측정항목들의 구성개념타당성을

T-Test를 통해 만족도를 조작 점검(manipulation

분석한 결과, 만족도, 인지 종결 욕구, 일시적

check)한 결과, 만족도가 높은 집단(M = 5.80)

자아 해석, 재구매 의향의 설문 항목들이 모두

과 낮은 집단(M = 2.28)의 차이가 유의한 것

0.7 이상의 높은 요인적재량을 보이고 있으며,

으로 나타났다(t (221) = 30.511, p < .01). T-

각 항목들이 하나의 요인으로 묶였고 고유값이

Test를 이용하여 인지 종결 욕구의 조작 점검

1을 넘겨 변수별로 측정항목들이 타당한 것으

결과, 인지 종결 욕구가 높은 집단(M=5.64)의

로 확인되었다.

경우와 낮은 집단(M = 3.82)의 차이도 유의한
것으로 나타났다(t (221) = 13.31, p < .01).

3.5 가설 검증

일시적 자아 해석의 경우 T-Test를 이용하여
먼저 독립적 자아 해석에 대한 조작화 점검을

우선 만족도가 높거나 낮게 조작된 집단 간

실시한 결과, 독립적 자아 해석 경향에 대한 동

재구매 의향을 비교하는 T-Test를 실시한 결과

만족도와 재구매 간 관계에 있어서 상황적 영향의 조절효과에 관한 연구 - 인지 종결 욕구와 일시적 자아 해석의 조절효과를 중심으로 - 105

만족도가 높고 낮음에 따라 재구매 의향의 평

으로 확인되었다(t (91) = 0.24, p >.80). 따라

균이 각각 3.97, 3.02로 유의미한 차이가 있는

서 가설 2가 지지되었다(<그림 2> 참고).

것으로 확인되었다(p < .01). 따라서 가설 1이
지지되었다. 그리고 만족도, 인지종결욕구, 일시
적 자아해석 각각에 대해 재구매 의향과의 주

<그림 2> 만족도와 인지 종결 욕구에 따른
재구매 의향

효과를 분석한 결과, 모두 높은 유의도(p<.01)
가 확인되었다.
가설 2는 인지 종결 욕구가 높을수록 재구매
의향이 증가할 것으로 보았다. 다만, 이는 만족
도가 높은 경우에 해당되며, 만족도가 낮을 경
우에는 이같은 영향이 없을 것으로 가정했다.
<실험 1>을 적용하여 설명하면, 현재 사는 동네
에서 회사 통근을 위해 새 자동차를 빨리 구입
해야 하는 상황에서 피험자는 인지 종결 욕구
가 높아져서 가능하면 이미 만족을 경험했던
자동차를 재구매할 가능성이 높다는 것이다. 또

가설 3은 일시적 자아 해석이 독립적인지 상

한 빨리 의사 결정을 마치고 싶기 때문에 내집

호의존적인지에 따라 재구매 의향이 달라질 것

단에서 새로운 자동차에 관한 권유가 있더라도

이라는 내용이다. <실험 1>에서 독립적 자아 해

이에 설득되지 않을 가능성이 높음을 의미한다.

석 상황에는 피험자들에게 칭기스칸의 시를 감

실제로 <실험 1>에서 자동차 제품 구입 후 분

상하도록 지시하고 상호의존적 상황에는 용혜

실한 상황을 조작하고 각각 인지 종결 욕구가

원의 시를 감상하도록 하여 각각 일시적 자아

높은 상황과 낮은 상황으로 구분된 시나리오를

해석 경향을 유도했다. 그 결과 재구매에 대한

만들어 피험자들에게 제시한 결과 재구매에 대

만족도와 일시적 자아 해석의 2원 상호작용이

한 만족도와 인지 종결 욕구의 2원 상호작용이

유의미한 차이가 나타났다(F (1, 219) = 5.96,

유의미한 차이가 있는 것으로 확인되었다(F

p < .05). 구체적으로 만족도가 높고 일시적인

(1, 219) = 10.31, p < .01). 구체적으로, 만족

독립적 자아 해석 상황의 경우(M = 4.26)와

도가 높고 인지 종결 욕구가 높은 경우(M=

만족도가 높고 상호의존적 자아 해석 상황의

4.27)와 만족도가 높고 인지 종결 욕구가 낮은

경우(M = 3.64) 간 에는 유의미한 차이가 있

경우(M = 3.61) 간에는 유의미한 차이가 있었

었다(t (128) = 4.77, p < .01). 반면 만족도가

다(t (128) = 5.09, p < .01). 반면 만족도가

낮고 일시적인 독립적 자아 해석의 경우 (M

낮고 인지 종결 욕구가 높은 경우(M = 3.03)

= 3.10)와 만족도가 낮고 상호의존적 자아 해

와 만족도가 낮고 인지 종결 욕구가 낮은 경우

석 상황(M = 2.95) 간에 유의미한 차이가 없

(M = 3.00) 간에는 유의미한 차이가 없는 것

음이 확인되었다(t (91) = 1.02, p > .30). 따
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라서 가설 3이 지지되었다(<그림 3> 참고).

6.11, p < .05), 인지 종결 욕구가 높고 독립적
자아 해석 상황의 경우(M = 4.77)와 인지 종

<그림 3> 만족도와 일시적 자아 해석에 따른
재구매 의향

결 욕구가 높고 상호의존적 자아 해석 상황의
경우(M = 3.81) 간 유의미한 차이가 있었다
(t (69) = 6.63, p < .01). 한편 인지 종결 욕
구가 낮고 독립적 자아 해석(M = 3.77)과 인
지 종결 욕구가 낮고 상호의존적 상황(M =
3.38) 간에도 유의미한 차이가 있는 것으로 확
인되었다(t (57) = 2.25, p < .05). 따라서 가
설 4는 지지되지 않았다(<그림 4> 참고).
<그림 4> 인지 종결 욕구와 일시적 자아 해석에
따른 재구매 의향

가설 4는 만족도가 높은 경우로 한정하여 인
지 종결 욕구가 높을수록 재구매 의향이 증가
하며 이러한 경향이 상호의존적 자아 해석 상
황에 비해 독립적 자아 해석 상황에 더 용이하
게 나타날 것으로 보았다. <실험 1>을 적용하여
설명하면, 현재 사는 동네에서 회사 통근을 위
해 새 자동차를 빨리 구입해야 하는 상황에서
피험자는 인지 종결 욕구가 높아져서 가능하면
기존에 만족을 경험한 새 자동차를 재구매하려
고 할 것이며, 이러한 경향은 피험자가 독립적
인 상황에 처해 있을 때 더 잘 일어날 수 있다

Ⅳ. 실험 2

는 것이다. 반면 빨리 의사 결정을 마치고 싶은
즉, 인지 종결 욕구가 높은 상황이라 할지라도
상호의존적 상황의 피험자는 내집단(아내 또는

<실험 1>에서는 가설 1~4를 입증함에 있어서

여자친구)의 권유에 따라 전환구매하기 쉬울

자동차 제품에 관한 시나리오를 구성하여 조사

것으로 보았다.

를 실시했다. <실험 2>에서는 앞서 제시한 <실

재구매를 종속변수로 하여 집단 간 비교를 실

험 1>의 결론을 일반화하기 위해 제품군을 패

시한 결과 인지 종결 욕구와 일시적 자아 해석

션 제품으로 변경하여 조사를 진행했다. 자동차

의 2원 상호작용이 확인되었다(F (1, 126) =

제품의 경우 만족도와 재구매 간 관계에 관한

만족도와 재구매 간 관계에 있어서 상황적 영향의 조절효과에 관한 연구 - 인지 종결 욕구와 일시적 자아 해석의 조절효과를 중심으로 - 107

기존 연구에서 활용된 바 있으나, 대표적인 내

서 거주하며 대학교를 졸업한 30대 남성으로

구재로서 상징성이 강한 독특성을 지닌 제품이

응답자를 한정하여 이메일 서베이로 진행했다.

다. 이같은 제품 특성상 실험 결과에 오류가 존

피험자는 총 8개의 셀별로 최소 25명 이상을

재할 가능성이 있을 것으로 판단된다(Dhar and

수집할 수 있도록 했다. 최종 수집 결과 217명

Wertenbroch 2000). 예컨대 가설 3은 상호의존

이 실험에 응했으며, 응답 신뢰성을 높이기 위

적 자아 해석 상황에서는 타인의 의견에 동조

한 제거방식에 의해 19명의 불성실 응답 결과

하여 재구매 가능성이 낮을 것으로 가정했고

가 제거되어 최종 분석에는 198명의 응답이 사

본 가설이 지지되었으나, 이에 대해 제품의 특

용되었다.

성으로 인한 효과일 가능성을 배제할 수 없다.
상징성이 강한 제품의 경우 그렇지 않은 제품

4.2 변수의 조작과 측정

과 비교해서 구매 의사결정에서 타인에게 영향
을 받을 가능성이 높기 때문이다. 따라서 <실험

독립변수인 만족도는 외투 구입 전에 품질이

2>에서는 상대적으로 기능성이 특성이 강한 ‘가

나 디자인에 대해 큰 기대를 갖지 않았으나, 구

을겨울용 외투’를 사용해 새로운 시나리오를 제

입 후 직접 사용해보고 A 제품의 품질이나 디

시하고 <실험 1>의 가설들을 재검증했다. 가을

자인이 기대했던 것보다 훨씬 뛰어난 경우와 반

겨울용 외투를 실험제품군으로 선정한 이유는

대로 직접 사용 후 기대 대비 느낌이 매우 나빴

외투가 패션상품 중에서도 기능성이 강조되는

다는 상황으로 구분하여 시나리오를 제시했다.

실용적 제품군으로서 일반적인 소비자들의 타

인지 종결 욕구의 경우 회사 출퇴근에 맞게

인의식적인 경향을 배제할 수 있는 제품으로

적절한 코디를 하려면 외투를 빨리 구입해야만

판단되기 때문이다.

하는데다 최근 다이어트로 인해 이전에 샀던
옷들이 몸에 잘 맞지 않는 상황임을 제시하여

4.1 실험 방법 및 절차

높은 인지 종결 욕구를 조작했다. 반대로 인지
종결 욕구가 낮은 상황은 작년에 구입했던 외

<실험 2>는 <실험 1>과 동일하게 ‘만족도(2:

투의 상태가 괜찮고 지금도 잘 맞아서 당분간

높음vs.낮음)×인지 종결 욕구(2: 높음vs.낮음)×

그 외투를 입게 되었다는 시나리오를 제시하고

자아 해석 (2: 상호의존적 자아해석 vs. 독립적

검증했다. 일시적 자아 해석의 조작은 <실험 1>

자아해석)’의 총 8개 셀을 가진 팩토리얼 디자

과 동일하게 칭기스칸의 시와 용혜원의 시를

인으로 구성하고 집단별로 가설에 부합하는 시

활용했다. 그 외 각 상황에 대한 질문은 <실험

나리오 실험 설문지를 제시했다.

1>과 동일하게 적용했다.

다만 실험 제품을 ‘가을겨울용 외투’로 변경하
여 <실험 1>과 동일한 방법 및 절차를 따랐다.

4.3 조작 점검

<실험 1>과 마찬가지로 삼성경제연구소 인터넷
사이트(www.seri.org)의 회원 중 현재 서울에
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T-Test를 이용하여 만족도에 대한 조작 점검

결과, 높은 집단(M = 6.178)과 만족도가 낮은

이상으로 상당히 높았다. 독립적 자아 해석과

집단(M = 2.07)의 차이가 유의했다(t (196) =

상호의존적 자아 해석을 측정하는 각 항목 간

39.84, p < .01). T-Test를 이용한 인지 종결

상관계수는 각각 0.754, 0.899로서 모두 높은 것

욕구의 조작 점검 결과도 인지 종결 욕구가 높

으로 나타났다. 또한 인지 종결 욕구 측정 항목

은 집단(M = 5.68)과 낮은 집단(M = 3.04)

의 Cronbach's α값은 0.823으로 나타났다. 일시

의 차이는 유의한 것으로 나타났다(t (196) =

적인 독립적 자아해석, 일시적인 상호의존적 자

20.01, p < .01). T-Test를 이용한 일시적인 독

아해석 측정 항목의 Cronbach's α값은 각각

립적 자아 해석 조작 점검 결과도 독립적 자아

0.859, 0.947로 나타나 모두 신뢰성이 높은 것으

해석 경향에 대한 동의 정도(M = 5.77)와 상

로 확인되었다. 종속변수인 재구매의 측정 항목

호의존적 자아 해석 경향에 대한 동의 정도

간 상관계수가 각각 0.611로 신뢰성이 높게 나

(M = 2.88) 간에 유의하게 나타났다(t (171)

타났다.

= 17.72, p < .01). 한편 본 결과는 실험 1의

만족도, 인지 종결 욕구, 일시적 자아 해석,

결과와 비교할 때 상당한 차이가 확인되는 부

재구매의 측정 항목들에 대한 요인분석 결과

분이다. 실험 1에서 일시적으로 독립적 자아해

모두 0.8 이상의 높은 요인적재량을 보이며, 고

석을 조작했을 경우에는 일시적인 상호의존적

유값이 1을 넘기고 있으므로 각 항목들이 타당

자아해석에 대한 동의 정도의 평균값이 3.32로

성 있는 것으로 나타났다.

실험 2의 결과(M = 2.88) 대비 상대적으로 높
게 나타났기 때문이다. 이에 대해서는 실험 제

4.5 가설 검증

품에 따라 일시적 자아 해석의 조작 효과가 달
라질 수 있다는 해석이 가능하겠다. 따라서 향

<실험 2>는 실험 제품을 ‘가을겨울용 외투’로

후 연구를 통해 실험 제품의 특성과 일시적 자

변경하여 만족도가 높고 낮음에 따라 재구매

아 해석 조작 효과 간의 관계 규명이 이루어질

의향이 어떻게 달라지는지에 관한 가설을 검증

필요가 있을 것으로 보인다. 상호의존적 자아

했다. T-Test 결과 만족도가 높고 낮음에 따라

해석 조작 결과도 상호의존적 자아 해석 경향

재구매 의향의 평균이 각각 4.583, 3.551이며 유

에 대한 동의 정도(M = 5.68)와 독립적 자아

의미한 차이가 있는 것으로 확인되어(p < .01)

해석 경향에 대한 동의 정도(M = 3.23)의 차

가설 1이 <실험 2>에서도 지지되었다. 그리고

이도 유의한 것으로 나타났다(t (196) = 13.01,

만족도, 인지종결욕구, 일시적 자아해석 각각에

p < .01).

대해 재구매 의향과의 주효과를 분석한 결과,
모두 높은 유의도(p<.01)가 확인되었다.

4.4 측정 항목의 신뢰성 및 타당성 검증

가설 2는 인지 종결 욕구가 높거나 낮음에 따
라 재구매 의향이 달라질 것으로 보았다. 그러

만족도 측정 항목의 Cronbach's α값은 0.972,

나 이는 만족도가 높은 경우에 해당되며, 만족

인지 종결 욕구 측정항목 간의 상관계수는 0.6

도가 낮을 경우에는 이같은 영향이 없을 것으
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로 가정했다. 실제로 <실험 2>에서 각각 인지

있었다(t (88) = 4.08, p < .01). 반면 만족도

종결 욕구가 높은 상황과 낮은 상황으로 구분

가 낮고 독립적 상황(M = 3.59)과 만족도가

된 시나리오를 만들어 피험자들에게 제시한 결

낮고 상호의존적 상황(M = 3.51) 간에는 유의

과 만족도와 인지 종결 욕구의 2원 상호작용이

미한 차이가 없는 것으로 확인되었다(t (106)

유의미한 차이를 나타냈다(F (1, 194) = 7.93,

= 458, p > .64). 따라서 가설 3도 지지되었다

p < .01). 구체적으로 만족도가 높고 인지 종결

([그림 6] 참고).

욕구가 높은 경우(M = 4.94)와 만족도가 높고
인지 종결 욕구가 낮은 경우(M = 4.18) 간에
는 유의미한 차이가 있었다(t (88) = 4.90, p

<그림 6> 만족도와 일시적 자아 해석에 따른
재구매 의향

< .01). 반면 만족도가 낮고 인지 종결 욕구가
높은 경우(M = 3.61)와 만족도가 낮고 인지
종결 욕구가 낮은 경우(M = 3.50) 간 유의미
한 차이가 없었다(t (106) = .662, p > .50).
따라서 가설 2도 지지되었다(<그림 5> 참고).
<그림 5> 만족도와 인지 종결 욕구에 따른
재구매 의향

인지 종결 욕구와 일시적 자아 해석의 2원 상
호작용이 유의미한 차이를 나타냈다(F (1, 86)
= 3.62, p < .10). <그림 7>에서 보듯이 인지
종결 욕구가 높고 독립적 자아 해석 상황의 경
우(M = 5.36)와 인지 종결 욕구가 높고 상호
의존적 자아 해석 상황의 경우(M = 4.48) 간
에는 유의미한 차이가 있었다(t (33) = 4.26,

p < .01). 한편 인지 종결 욕구가 낮고 독립적
재구매에 대한 만족도와 일시적 자아 해석의

자아 해석의 경우(M = 4.36)와 인지 종결 욕

2원 상호작용이 유의미한 차이를 보였다(F (1,

구가 낮고 상호의존적 자아 해석 상황의 경우

194) = 6.09, p < .05). 구체적으로 만족도가

(M = 4.00) 간에도 유의미한 차이가 있는 것

높고 일시적인 독립적 자아 해석 상황(M =

으로 확인됨에 따라 가설 4는 지지되지 않았다

4.90)과 만족도가 높고 일시적인 상호의존적 자

(t (40) = 1.95, p < .10)(<그림 7> 참고).

아 해석 상황(M = 4.25) 간 유의미한 차이가
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<그림 7> 인지 종결 욕구와 일시적 자아 해석에
따른 재구매 의향

다. 그러나 이러한 경향은 기존 대안에 대한 만
족감을 경험한 경우에만 해당되며, 만약 기존
대안에 대한 불만족 경험을 갖고 있는 경우라
면 인지 종결 욕구가 별다른 영향을 미치지 못
하게 된다.
셋째, 소비자가 만약 상황적으로 상호의존적
자아 해석 상황에 처하게 되면 독립적 자아 해
석 상황에 처한 소비자와 대비해서 재구매 의
향이 약화됨을 확인했다. 상호의존적 자아 해석
상황에서는 타인 및 타인과의 관계를 자기 자
신의 의견 이상으로 중시하는 경향이 나타나므
로 자신이 이미 만족을 경험한 제품이 있을지
라도 의미있는 주변인이 이견을 제시한다면 이

Ⅴ. 결 론

에 동조할 가능성이 높아지는 것이다.
넷째, 본 연구의 가설과는 상반되게, 인지 종
결 욕구가 낮은 경우에도 일시적 자아 해석에

5.1 연구결과

따른 재구매의 차이가 있는 것으로 나타났다.
즉, 인지 종결 욕구가 낮고 일시적으로 독립적

본 연구는 <실험 1>과 <실험 2>를 통해 만족

자아 해석의 경우와 인지 종결 욕구가 낮고 일

과 재구매 의향 간의 관계에 있어서 인지 종결

시적으로 상호의존적 자아 해석 상황의 경우

욕구와 일시적 자아 해석의 조절 역할을 규명

간에 재구매 의향의 유의미한 차이가 확인된

하고자 했다. 이에 대한 연구결과는 다음과 같다.

것이다. 따라서 인지 종결 욕구의 높고 낮음에

첫째, 기존 선행 연구를 통해 태도와 행동 간

무관하게 상호의존적 자아 해석 상황보다 독립

의 상응성에 관한 수많은 논의가 있어 왔으나,

적 자아 해석 상황에서 재구매 가능성이 더 높

본 연구에서는 자동차 제품, 기능적 패션 제품

아질 수 있음을 알 수 있다. 이는 인지 종결 욕

을 대상으로 한 2가지 실험에서 모두 일관되게

구가 낮을 경우 의사결정을 빨리 종료하고자

만족도와 재구매 간의 높은 상응성을 확인했다.

하는 긴급 성향이 상승하지 않으므로 자아 해

둘째, 소비자들은 인지 종결 욕구가 높은 상

석에 따른 추가적 영향이 없을 것으로 가정했

황일수록 재구매 의향이 상대적으로 더 높아지

던 본 연구자의 판단과 어긋난 결과이다. 이같

는 것으로 나타났다. 현재 신속한 의사결정을

은 결론은 한편으로, 소비자의 의사결정 상황에

내려야 하는 과업 상황에서는 가능하다면 새로

서 인지 종결 욕구보다 일시적 자아해석이 더

운 대안에 대한 탐색을 회피하고 기존 대안을

지대한 영향력을 발휘할 수 있음을 시사한다.

반복해서 선택할 가능성이 높아짐을 알 수 있

즉, 인지 종결 욕구가 낮은 상황에서, 즉 의사
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결정을 천천히 내려도 되는 혹은 천천히 진행

자아 해석을 만족도와 재구매 관계를 조절하는

하고 싶은 상황에서도 소비자의 일시적 자아

유력한 상황적 요인으로 주목하고 결과적으로

해석은 재구매 결정에 뚜렷한 영향을 미치는

이를 입증했다.

것이다. 즉, 아무리 느긋한 상황에서라도 독립

셋째, 특히 일시적 자아 해석의 조절 효과를

적인 자아 해석 상황에서라면 자신의 경험에

검증하는 과정에서 기존 선행 연구들에서의 일

근거한 신속한 재구매 결정을 내릴 수 있고, 동

시적 자아 해석 조작 방법의 한계점을 발견하

일한 환경 하에서도 상호의존적인 자아 해석

고, 본 연구를 통해 새로운 조작 방법을 활용해

상황에서라면 주변인의 의견을 고려하고 주변

보았다. 즉 사전 실험에서 van Baaren et al.

인을 의식한 전환구매가 이루어질 수도 있다.

(2003)의 연구를 참조하여 각각 ‘나(독립적)’와

그러나 본 연구의 결과만으로 두 가지 조절 변

‘우리(상호의존적)’를 주어로 하는 인쇄 광고

수 간 상대적 영향력의 차이를 결론짓기는 어

내 문장들을 교정하도록 지시함으로써 일시적

려우므로 향후 실험 제품 및 시나리오 변경을

자아 해석 조작을 시도했으나 이같은 방식이

통해 두 가지 변수 간의 상대적 영향력을 추가

양자의 자아 해석을 명확히 조작하기에는 어려

적으로 탐색할 필요가 있겠다.

움이 있는 것으로 드러났다. 따라서 문구와 의
미 상에서 모두 ‘나(독립적)’와 ‘우리(상호의존

5.2 연구의 시사점 및 향후 연구방향

적)’을 강조하는 시를 각각 선정하여 시를 감상
하게 하는 새로운 방법으로 접근한 결과, 독립

본 연구는 소비자의 재구매를 강화하는데 활

적인 자아 해석과 상호의존적 자아 해석을 비

용할 수 있는 상황적 변인을 탐구했고 이를 토

교적 명확하게 조작하는 것으로 나타났다. 따라

대로 우선 이론적 시사점을 살펴보면 다음과

서 이전 연구에서 사용하지 않았던 방식을 개

같다.

발하고 일시적 자아 해석을 효과적으로 환기시

우선 기본적으로 만족도와 재구매 간의 높은
상응성을 확인함으로써 소비자 행동에 대한 태
도의 설명력을 재검증하는 효과가 있다.

킴으로써 향후 일시적 자아 해석 관련 연구 및
실험을 위한 새로운 단초를 제공하였다.
또한 이같은 결론들은 기존 소비자의 재구매

둘째, 제품의 사용 경험 후 만족을 느낀 소비

촉진 전략 수립 및 효과적인 마케팅 커뮤니케

자가 다음 기회에도 해당 제품을 재구매하거나

이션 전략 수립의 관점에서 중요한 실무적 시

혹은 재구매하지 않고 전환행동을 하는 데 영

사점을 제공한다. 우선 특정 브랜드에 대한 대

향을 미치는 조절 변수들을 소비자 관점에서

표적 충성 행동인 재구매를 강화하기 위해서는

파악하였다. Seiders(2005)도 이러한 가능성에

소비자가 처한 상황적 요인을 점검하고 이를

주목하여 향후 만족과 충성도 간의 상응성을

자사에 유리한 방향으로 전환하려는 노력이 필

밝힘에 있어서 새로운 소비자 특성 요인의 발

요하다. 인구통계적 특성 및 사회경제적 특성에

굴이 중요하다는 점을 강조한 바 있는데, 본 연

치중해 왔던 기존 연구 결과에 따르면, 특정 브

구에서는 대표적으로 인지 종결 욕구와 일시적

랜드를 사용하고 만족감을 느낀 소비자가 재구
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매를 하느냐, 아니냐는 기업이 조절할 수 있는

에 대한 탐색을 종결하도록 유도하고 있다. 반

문제가 아니었다. 예컨대 기존 연구 결과에 따

면 시장에 후발로 진입하여 선발 기업 대비 제

르면, 학력이 높은 젊은 남성이 학력이 낮은 고

품의 우수성, 고품질 등을 소비자들에게 아직

령 여성에 비해 재구매 가능성이 현저히 높았

인식시키지 못한 신생 브랜드의 입장에서는 소

다. 이러한 결론에 근거할 때 기업은 소극적으

비자들의 인지 종결 욕구를 최대한 낮추어 새

로 이미 정해진 시장의 룰에 따라 재구매 가능

로운 대안에 대한 관심과 주목을 환기시킬 필

성이 높은 소비자에 의한 매출 성과만을 기대

요가 있겠다. 예컨대 섣부른 인지 종결로 인해

할 수 밖에 없다. 그러나 소비자가 상황에 의해

소비자에게 손해가 될 수 있음을 주지시키고

유발된 일시적 심리 변화에 따라 재구매 여부

해당 브랜드의 독창성과 혜택을 강조함으로써

가 달라진다면, 기업의 매출은 기업의 노력 여

기꺼이 새로운 대안 탐색에 열중할 수 있도록

하에 따라 얼마든지 달라질 수 있다. 즉, 개별

독려하는 것이 더욱 효과적이라는 것이다.

소비자의 인지 종결 욕구 혹은 일시적 자아 해

또한 일시적 자아 해석이 재구매 의향에 미치

석을 면밀히 분석하고 필요에 따라서 자사에

는 영향을 확인함으로써 마케터의 입장에서는

유리한 방향으로 조작한다면 재구매 가능성을

성공적인 프로모션 전략 수립을 위한 새로운

현저히 높일 수 있다.

지표를 확보하게 되었다. 예컨대 자신의 주관과

또한 본 연구 결과를 토대로 선발자와 후발자

독립성을 중시하는 싱글 집단을 타깃으로 하는

의 마케팅 커뮤니케이션 관점에서 각각 어떠한

제품의 경우, 프로모션 전략 또한 가능한 한 일

커뮤니케이션 접근이 효과적인지에 관한 힌트

시적으로 독립적인 자아 해석을 촉진하는 방향

를 얻을 수 있다. 만약 시장에 일찍 진입하여

으로 전개하는 것이 효과적이다. 고급과 품위를

대다수의 소비자들에게 만족감을 주면서 선두

지향하는 아파트, 자동차, 카드 브랜드들에 의

를 점유하고 있는 기업 혹은 제품 브랜드의 입

해 최근 구매력이 높은 싱글을 겨냥한 광고 전

장이라면 최대한 기존 소비자들의 인지 종결

략이 활발하게 전개되고 있다. 이들 광고들은

욕구를 높게 유지시킴으로써 새로운 대안에 대

경제력, 트렌디한 감각, 적절한 감정 조절 등의

한 관심을 차단하는 것이 효과적이다. 예컨대

카피를 내세우면서 소위 쿨(cool)한 라이프스타

기업의 유구한 역사나 소비자와의 친숙한 관계

일을 지향하는소비자들로 하여금 소비 생활에

를 강조하거나 해당 브랜드가 최초로 시장에

있어서도 철저히 주관적이고 독립적인 태도를

등장한‘원조’임을 강조하는 식의 접근이 대표적

지니라고 설득하고 있다. 이같은 접근은 잠재

이다. 보험업계에서 1위를 점유하고 있는 삼성

구매자인 동시에 잠재 사용자이기도 한 신세대

생명은 최근 TV광고를 통해 ‘보험업계 최고규

에게 독립적 자아 해석을 자극함으로써 브랜드

모, 1위의 자부심’, ‘우리나라에는 삼성생명이

선정 시 소비자 자신만을 고려한 의사결정을

있습니다’ 등의 카피를 통해 해당 브랜드가 막

적극적으로 유도한 접근이라 할 수 있다. 반면

강한 파워를 지닌 시장 리더이며 한국의 대표

또 다른 광고들은 가족간의 온정, 이웃과의 배

기업임을 강조함으로써 새로운 대안이나 정보

려, 직장 동료 혹은 친구들과의 우정 등을 강조
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하면서 소비자들의 상호의존적인 자아 해석을

비해 응답자의 독립적 자아해석이 효과적으로

독려하기도 한다. 예컨대 ‘닌텐도 위(Wii)’의 경

조작된 것으로 드러났다. 따라서 향후 연구를

우 ‘디지털 게임=혼자 즐기는 놀이’라는 고정

통해 실험 제품의 특성과 자아 해석 조작 효과

관념을 깨고 “온 가족이 함께 하는 운동 기구”

간의 관계 규명이 매우 의미있는 작업이 될 것

로 포지셔닝하여 일시적으로 상호의존적 자아

으로 보인다.

해석을 환기시키고 있다. 이를 통해 10~20대

다섯째, 본 연구는 한국 소비자만을 대상으로

등 젊은층에 한정되지 않고 전 세대에 걸친 소

자아 해석을 조작했으나, 문화권에 따라 자아

비층으로부터 관심을 받았다. 이와 마찬가지로

해석이 상이하다는 기존 연구에 근거하여 향후

온 가족이 함께 섭취하는 식료품을 광고할 때

연구에서는 다양한 문화권의 소비자로 연구 대

에도 주부 1인의 개념을 강조하기보다는 남편

상을 넓힐 것을 제안한다. 기존 연구 결과대로

이나 자녀 등 전 세대를 고려하여 광고 컨셉트

자신이 속한 문화권에 따라 일상적으로 주어지

를 설정하는 것이 효과적임을 예상할 수 있다.

는 자아 해석이 상이하다면 소비자의 재구매

한편 본 연구는 기존 연구들과 다른 관점에서

행동 경향 역시 문화권별 차이가 존재할 수 있

만족도와 재구매 간의 관계를 분석함으로써 그

기 때문이다. 따라서 문화권별 소비자 행태에

로 인한 여러 한계점이 있으며 향후 다양한 연

관한 비교 연구를 실시한다면 국내외 글로벌

구를 통해 이러한 한계가 극복되어야 할 것이다.

마케팅 담당자들에게 매우 의미있는 시사점을

첫째, 전체 실험에서 사용된 제품은 내구재와

제공할 것으로 예상된다.

비내구재 중 각 1개씩만을 선정해서 사용했다.

<논문 접수일: 2009. 09. 02>

따라서 향후 연구에서는 서비스를 포함한 보다

<게재 확정일: 2010. 01. 11>

다양한 제품들을 고려하여 연구 결과의 일반화
를 증대할 필요가 있겠다.
둘째, 실제 브랜드를 사용하는데 따른 오류를
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The Moderating Role of Need for Cognitive Closure and
Temporal Self-Construal in Consumer Satisfaction and
Repurchase Consistency
Lee, Min Hoon*
Ha, Young Won**

Abstract
Although there have been many studies regarding the inconsistency between consumers' attitudes
and behavior, prior research has almost exclusively focused on the relationship between the attitude
before behavior and the initial behavior. Relatively little research has been conducted on consumer
satisfaction after purchase and post-purchase behavior. This research proposed that the relationship
between satisfaction and post-purchase behavior is moderated by consumers' psychological characteristics
such as need for cognitive closure(NCC) and temporal self-construal(SC).
The need for cognitive closure refers to individuals' desire for a firm answer to a question and an
aversion toward ambiguity. We assumed the need for cognitive closure as a major moderating variable
because it is judged that the requirement for cognition clearly varies between when a consumer
repurchases the same product and seeks a new alternative. Individuals who tend to end cognition
due to time constraints or inappropriate conditions may display considerable cognitive impatience or
impulsivity and has a higher probability in repurchasing the same product than a consumer without
such limitations. They would avoid further consideration for new alternatives and the likelihood of
the repurchase for prior alternative would increase. As hypothesized, significant moderating effect of
the NCC was confirmed.
This result gives a significant implication for a corporate to establish effective marketing strategies.
For a corporate or product brand that has been occupying the market after entering the market
earlier, it would be effective to maintain need for cognitive closure high in the existing consumers

* Researcher, Management Strategy Department, Samsung Economic Research Institute.
** Professor of Marketing, Graduate School of Business, Sogang University
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and thereby preventing the consumers from being interested in the new alternatives. On the other
hand, new brands that have just entered the market need to lower the potential consumers’ need for
cognitive closure so that the consumers can be interested in new alternatives.
Along with need for cognitive closure, temporal self-construal also turned out to moderate the
satisfaction-repurchase. temporal SC reflects the extent to which individuals view themselves either
as an individuated entity or in relation to others. Consumers under a temporarily independent SC
would repurchase former alternative again according to their prior satisfaction and evaluation. In
contrast, consumers in temporal interdependent SC tended to switch to a new alternative because
they value interpersonal relationships above anything else and have a tendency to rely heavily on
in-group opinions. When they are confronted with additional opinions, it is highly probable that
he/she will choose a new product as an alternative.
By proving the impact that temporal self-construal has on repurchasing behavior, this study is
providing the marketers with new standards for establishing successful promotional strategies. For
example, if the buyer and the user is the same for a product, it would be effective for the seller to
convince the consumer to make decision subjectively by encouraging temporal independent selfconstrual. On the contrary, in the case where the purchase is made by an individual but the product
is consumed by a group of people. For example, a housewife is more likely to choose the products or
brands that her husband or children prefer rather than the ones that she likes by herself. In that
case, emphasizing how the whole family can be satisfied and happy about the product would be
effective for promoting repurchase.
Key words: satisfaction, repurchase, need for cognitive closure, temporal independent self-construal,
temporal interdependent self-construal
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